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Osszefoglaléds

A média vilaganak térhoditasa és az egyre fokozodo digitalizacio
minden nap befolyasolja az életiinket. A médiatartalmak
fogyasztasa, azokhoz valbé ragaszkodasunk olyan szinten
hatassal van az életiinkre, hogy hasonlitani szeretnénk a
képernydn latott, radioban hallott sztarokra,
médiaszemeélyiségekre. Reklam nélkil ma mar nem tudunk
médiatartalmat fogyasztani, kivéve, ha olyan médiaszolgaltatorol
van szo, amely reklammentes el6fizetést kinal.

Az alabbiakban megvizsgaljuk, vajon milyen hatasai és jévdje
van ezeknek a reklamoknak egy regionélis radio esetében? Egy
tobblépéses kutatasbol, annak fokuszcsoportos vizsgalata
eredmeényeit mutatjuk be.

Abstract

The expansion of the media world and the ever-increasing
digitization affect our lives every day. The consumption of media
contents and our attachment to them affect our lives to such an
extent that we want to resemble the stars and media
personalities we see on the screen and hear on the radio. Today,
we cannot consume media content without advertising, unless it
is a media provider that offers an advertising-free subscription.
Below we will examine what are the effects and future of these
advertisements? We present the results of a focus group study.

1. Bevezetés

LA reklam az egyik legdsibb és legszembetlin6bb marketingkommunikacios eszkoz. Ebbdl
fakad, hogy viszonylag gyakran kerll a tarsadalmi érdekl6dés homlokterébe, és nemegyszer valt ki
szlikebb-tagabb kérben mozgdsitd vitat[1].

Sokan nem szeretik a reklamokat, azonnal elkapcsoljak a televiziot az adott csatornardl, ha
jon a reklamblokk. Vannak azonban olyan rekldmok, melyeket érdemes figyelni, hiszen Uuj

informacidkat nyerhetlnk.

Sas Istvan megfogalmazasa alapjan megallapithatd, hogy a reklam az az eszkdz, amely az
adott szolgaltatasrol, termékrdl informal bennlnket, azt pozitiv szinben prébalja feltintetni, hogy
ezzel befolyasoljon minket, a termék vagy szolgaltatas elfogadasara és/vagy megvasarlasara
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0szténdzzon. ,A reklam sosem mond — és valéjaban nem is mondhat — mast, mint hogy vegytnk
valamit, és ett6l minden rendbe jon” [2]

A Gong FM korzeti, térségi radio, melynek bazisa Kecskemét. A varos radiojaként el6szor
1995-ben egy helyi fesztivalon jelent meg a Gong Radié, majd 1996. januar 11. 6ta megszakitas
nélkul szol. Jelenleg a 96.5-6s frekvencian foghatdé Kecskeméten, és Bacs-Kiskun megye mellett
Csongrad-Csanad és Pest megyében. Természetesen online, barhonnan a vilagbdl — erre utal a
radido masik szlogenje, a ,Mindenhol Gong” jelmondat is. A Nemzeti Média és hirkdzlési hatésag
legfrissebb mérései szerint a Gong FM misorat Kecskeméten naponta 40.000 a teljes lefedettségi
terlleten 107.000 hallgaté valasztja.[3]

2. A reklam altal kivaltott attitiidvaltozas

A reklamok kapcsan — hiszen ahogy mar elhangzott, fontos célja a befolyasolas — érdemes
megvizsgalni az attitlid, és az attitidvaltozas fogalmat.

Az attitdnek rengeteg meghatarozasa, definicidja van. Az altalunk elfogadott szerint az attitid
.beallitddast, illetve cselekvésre vald készenléti allapotot jeldl, ma a szocialpszicholégia egyik
kézépponti fogalma. Tartdés beallitddast, értékeld viszonyulast jelent valamilyen gondolat vagy
személy iranyaban. Kozvetlenul nehezen figyelhetd meg, elemezni lehet a személy szdbeli,
viselkedéses vagy nem verbalis, érzelmi reakcioibdl. Az attitlid érzelmi dsszetevdje jelzi, hogy az
attitiid targy iranti érzelmi reakcié pozitiv vagy negativ.” [4]

Komoly jelentésége van tehat annak, hogy egy reklam milyen attit(idét valthat ki, 6sztdndzi-e
a fogyasztét a vasaérlasra, felkelti-e az érdekl6dést, vagy az ellenkezd hatast valtja ki, azaz
ellenszenvet kelt. Megitélésiink szerint a reklamok elfogadasa egyre kedvez8bb, ezt a
hipotézistinket is szeretnénk ellenérizni. A média vildganak egyre nagyobb térhoditasa révén, a
kllénb6z6 médiatartalmak folyamatos fogyasztasa miatt mar tisztaban vagyunk azzal, hogy ugyis
szembe fog jonni a reklam, nem ér minket varatlanul, az viszont biztos, hogy amikor egy hirdetés
miatt egy vided, vagy a radidban egy j0 zenei blokk félbeszakad, akkor a nézék, hallgatok
bosszankodhatnak. Ezért mondhatjuk, hogy a reklam mar a meghallgatdsa, megnézése el6tt
negativ érzéseket kelthet az emberekben. A fékuszcsoport attitiidjeit elsédlegesen ebbdl a
szempontbadl vettik gorcsé ala. ,Regionalis radiok hallgatottsaga nagyon magas, tehat a terileti
célozhatésag nagyon jo, és ami nagyon fontos és j6 hir, hogy a reklamkerilés tekintetében itt a
legkedvezébb helyzet, nem kapcsolnak el a hallgatok a reklam miatt. Az emberi hang kézvetlenebb,
Oszintébb és személyesebb barmely mas kommunikacids formanal. A radiéban a hangsulyozas, a
beszéd tempdja és a hang érzelmi modulacidja nagyon Iényeges.” [3]

2.1. Szakirodalmi vonatkozasok

A reklamnak meg kell tehat valtoztatnia az emberek attitlidjét, a termék vagy szolgaltatas
iranti hozzaallasat, gondolatait, hogy az adott marka végul j6 szinben tiinjon fel.

,Mivel a fogyasztdk a termékeket, szolgaltatasokat és az Uzleteket ugy észlelik, mint amelyek
szlkségletkielégité vagy nem kielégité tapasztalatokat nyujtanak, elvarhatjuk, hogy attitlidjeik e
targyak irant valtozni fognak szerzett tapasztalataik fuggvényében.” . [5] Mivel a reklam egyik
legfontosabb jellemzéje, hogy megismertesse a fogyasztokkal magat a terméket vagy szolgaltatast,
ezeért illik ra, amit Hofmeister-Toéth is kézolt, miszerint ha megismeri a reklamozando terméket a
fogyaszto, akkor tudnak megvaltozni a vele kapcsolatos gondolatai.

Buvar Agnes 2018-ban megjelent tanulmanyaban markansan kifejezi, hogy a reklamok
értékelésével foglalkoz6 kutatasok elsésorban a meggy6zési tudatossag hatasara fokuszaltak
anélkul, hogy figyelembe vették volna a reklamokra vonatkozo altalanos attitidoket is. [6]

A kognitiv eréforrasokért folytatott verseny a radidreklamok tertiletén is tettenérhetd, ezért
nem csak a gyakorld6 marketingesek, de az elmélet kutatdi is jelentds szamu megfigyelést és
kisérletet végeznek, hogy a hirdetések hatasfokat javitsak.[7]

Az attitid az egyén egy targgyal vagy gondolattal kapcsolatos, viszonylag konzisztens kedvezd vagy
kedvezdtlen kognitiv értékelése, érzése vagy cselekvési tendenciaja [8]. ,Mas megkodzelitésben
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(tobbtényezés attitidmodell) az attitidnek csak két alapvetd komponense van. Az egyik a
meggy6z6dés, azaz annak a mértéke, hogy az egyén szerint mennyire valoszinl, hogy az attitlid
targyaval kapcsolatban egy adott informacié igaz, azaz a targy milyen valdszinliséggel rendelkezik
bizonyos attributumokkal; a masik az érték vagy fontossag, amely arra vonatkozik, hogy az adott
tarsadalomban mit tartanak jonak, azaz a fogyaszté6 szamara mennyire fontosak az egyes
attributumok.” [9].

Kutrovacz Gabor egy friss tanulmanyaban a modern korok emberének tudashoz valo
viszonyat fogyasztoi attitidként elemzi. Ennek egyik eleme a felhasznaléi szemlélet, a
szlkségletkielégité hozzaallas, a megszerzd attitiid. [10] Ezek a jellegzetességek a megismerdi
magatartasban is tetten érhetbek. Elemzése felhivja a figyelmet olyan Iényeges jelenségre, melyeket
a bizalom megrendilésével hoz dsszefliggésbe. A radidhallgatdok vélekedeésében is meghatarozé
szempont a bizalom, ennek hianyaban a reklam — és altalaban az informaciéatadas — egyaltalan
nem muakodik.

LAz attitid kdzvetlenldl nem mérhet6, csak indikatorokon keresztil. A mérések legtdbb
modszere azon a feltevésen alapszik, hogy az attitidok mérheték a személyeknek az
attitdtargyakrol alkotott véleményeivel, vagy hiedelmeivel (pl. Thurstone, 1931; Likert,1932)"[11]

3. Modszer

Az Ipsos médiakutatasi osztalya készitett a MEME kutatasi szekcidja megbizasabdl a Nemzeti
Média- és Hirkézlési Hatésag tamogatasaval. Az alabbi kutatas a 2017 és 2020 kozotti
médiafogyasztasi szokasok valtozasat vizsgalja az 1988. és a 2002. koézott sziletett
meédiafogyasztok életében.
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1. abra. Médiafogyasztasi szokasok a 18 és 32 éves korosztalyban
Forras: Ipsos meédiakutatasi osztalyanak kutatasa, 2020 [12]

Csakugy, mint a Scores Group kutatasanal, a fenti elemzésbdl is kiolvashatd, hogy a radiéhasznalat
az internet (azon belll is leginkabb a kézdsségi oldalak hasznalata) és a TV-nézés utan a harmadik
helyen all. Ami érdekes, hogy a vizsgalt harom évben az internet hasznalataban és a nyomtatott
sajtétermékek olvasasa esetében is csokkenés figyelhetd, a TV-nézés inkabb stagnalo értékeket
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produkalt, mig a radidhallgatas az egyetlen, amelynél a naponta tébbszdr, a minden nap és a
hetente t6bb alkalommal valaszoknal is emelkedtek az adatok.

A fokuszcsoportos beszeélgetés altalanos jellemzéje, hogy az interjut készité kutaté (moderator)
olyan légkort teremt a csoportos beszélgetés soran, amely nagyban el6segiti a kilonbdzé
nézépontok kifejezését anélkil, hogy a résztvevbket kozds allaspont elérésére késztetné. A
beszélgetés gyakran élményszeri és élvezetes a megkérdezettek szamara, hiszen megoszthatjak
egymassal véleményiket, gondolataikat. A beszélgetés soran kuilon figyelmet érdemel a
csoporttagok kozott létrejovd interakcid, a véleményformalas folyamata, hiszen az alanyok a
beszélgetés soran reagalnak egymas gondolataira és észrevételeire.”[13]

Kutatasi koncepcionk szerint, ha olyan hallgatok véleményét kérdezzik ki, akik napi
rendszerességgel hallgatjak a misort, ismerik a misorvezet6ket és az adas strukturajat, 6k képesek
megfeleld valaszokkal szolgalni. A Gong Radioé vezetdsége is ugy gondolta, bizonyos id6k6zonként
megkérdezi a hallgatdkat ilyen fékuszcsoportos interju keretén belil, hogy megismerjék a hallgatok
véleményét.

4. Eredmények és kovetkeztetések

A fokuszcsoportos beszélgetésben 7 n6 és 8 férfi vett részt, kilénb6zé korosztalyokat
képviselve. A csoporttagok kivalasztasaban elsédleges szempont volt, hogy rendszeresen, az
atlagnal nagyobb mértékben hallgassa a GONG radiot. A beszélgetés dsszesitett célja az volt, hogy
hogyan valhat a Gong FM még hallgatébaratabba, mik azok a hallgatéi észrevételek, melyeket
érdemes megfogadni, hogy jobba valjon a radié. A reklamok kapcsan is szamos értékelhetd
véleménye volt a fékuszcsoport tagjainak.

Természetesen elhangzott az a valasz is, hogy tul sok a reklam, de a legtdbben meglepben
j6l reagaltak erre, ugyanis elismerték, kellenek a reklamok, hiszen a kereskedelmi radié ebbdl él. Ez
a tapasztalat visszaigazolja, hogy a gyakori ismétlés a radidreklamok esetében kevéssé zavaré:
,Valdszinlleg a hattérradidozas miatt alacsony a radioreklamok zavaré hatasa, annal inkabb irritalja
a fogyasztokat a direkt marketing.”[14]

Véleményunk szerint az, hogy kecskeméti bazisu radidként szinte csak kecskeméti
érdekeltségl cégek reklamjai hangoznak el a leginkabb kecskeméti hallgatbk szamara,
elfogadhatébba teszi a reklamblokkok jelenlétét, hallgatdi szempontbdl kdzelebb hozza a reklamokat
a hallgatok szamara. Némiképp ez is néveli a helyi identitas érzését.

A hatékonysag vizsgalatat a fékuszcsoportos beszélgetés soran ketté valasztottuk. A
markaismertséget és a vasarlas generalasat vettik figyelembe.

Azon cégek, melyek sokat hirdetnek, egytdl egyig ismertek voltak a fokuszcsoportos interjun
résztvevok kozott, legyen sz6 csempeboltrédl, mezégazdasagi vallalkozasrol vagy vendéglatdhelyrdl.
Ebbdl a szempontbdl kijelenthetd, a brandépités szempontjabdl j6 modszer, ha a helyi radidban
hirdet a cég. Els6sorban azért, mert a Gong kimutatasai alapjan egy tébbszér elhangzé reklam ma
Kecskeméten 93 ezer embert ér el.

A hatékonysag mar kevésbe volt j6 abbdl a szempontbdl, hogy mennyi vasarlast general egy-
egy hirdetés. A 15 f6bdl 3 allitotta biztosra, hogy térzsvasarlé lett egy, a radiéban rendszeresen
hirdetd vallalkozasnal, mindharom esetben vendéglatohelyrél van sz6. A tébbiek leginkabb csak
akkor kerlltek kapcsolatba a hirdetékkel, ha esetleg egy jatékon nyertek terméket az adott
vallalkozastol.

Tobb érdekesség is elhangzott a résztvevéktdl, melyekre elsére nem feltétlen gondolna egy
radio. Ezek pedig hozzajarulhatnak, hogy a hirdetések még hatékonyabbak legyenek. ,Hashajté
rekldam délben?” — mondta az egyik néi résztvevé, akit zavart, hogy a déli kivansagmdisor kézben a
reklamblokkban hashajtét reklamozott a radié. Ahogyan azt mar korabban is kifejtettem, fontos, hogy
napszakhoz ill6, a kdzérzetet negativan nem befolyasold hirdetés keruljon adasba. Persze ezt
megforditva a hirdet6 szempontjabdl is érdemes ezt megfigyelni, hiszen a rekldmozdnak akar
kifejezetten célja lehet, hogy barmilyen érzést kivaltson a hallgatébdl. Nem biztos, hogy csak pozitiv
érzésekkel lehet célba érni (bar kétségkivil az lehet a kényelmesebb), hanem a negativ érzet is arra
predesztinalhatja a vasarlot, hogy beleégjen az emlékezetébe az a hirdetés, ezaltal az a cég és/vagy
termék, szolgaltatas. Ha tehat a hashajtéreklam délben hangzik el, ezt a hallgatdé ebéd kdzben
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hallgatja és 6sszekdti, hogy vajon ezt most miért hallja, kdnnyen lehet, megjegyzi annyira az adott
reklamot, hogy ha késébb egészégi allapota megkdveteli, eszébe jut majd ez a hirdetés, és ha kell,
azt a terméket vasarolia meg. Kérdés, hogy a radié szeretné-e borzolni a kedélyeket hallgatéi
korében.

Masik fontos szempont, hogy a hirdetés soran kellemes legyen a szinkronhang. Az egyik
kecskeméti szorakozdéhely Ganxsta Zolee hangjaval kezdett el hirdetni, ezt a hallgaték rogton
felismerik, 6sszekdtik a céggel, és ha képesek azonosulni a szinkronhang mégoétt meghizédé ismert
személyiséggel, roégtén eredményes lehet a reklam. Ha egy céget egy ismert eldado, szinész,
zenész, humorista képviseli csupan a hangjaval, az is képes ndvelni a brandértéket. Mint Hajdu B.
Istvan és a Konzolkiraly cégnek a hirdetése esetében, melyet korabban vizsgaltam. Es bizony a
fokuszcsoportos interjun részt vevok is azt mondtak, az egyik legfontosabb szamukra, ha mar zene
helyett reklamot hallgatnak, hogy minimum szépen beszéld, j6l csengd hangot halljanak, de a
legjobb, ha az a hang ismert szamukra.

Itt még a humort is meg kell jegyeznink. Az el6bbi példaban emlitett reklam azért is
népszerlibb, mint a tébbi, mert vicces. Beleillik a cég presztizsébe is a humor, plane Ganxsta Zolee
szemeélyiségébe, igy a rekldm nemcsak beleivodhat a hallgatd emlékezetébe, de még
szorakoztathatja is. Marpedig a radiohallgatas mellett manapsag az az egyik legtobbszor eléforduld
pozitiv érv, elény, hogy szoérakoztat, kikapcsol, informal. A hallgatdoknak fontos — és ezt a
fékuszcsoportos interju soran ki is emelték — hogy, ha mar reklamot kell hallgatniuk, ,kapjanak is
érte valamit”. Egy-egy poén, szellemes reklam maris megmosolyogtatja a hallgatét, aki képes lesz
visszaemlékezni az adott szbvegre, azt dsszekotni a céggel. Ez mindenképpen fontos lehet, ha egy
vallalkozas hirdetésre adja a fejét. Szintén a szinkronhang szerepéhez kell megjegyezni, hogy arra
kérdésre, hogy inkabb a néi, vagy inkabb a férfi hangot szeretik-e jobban a reklamoknal a hallgatok,
sokan azt mondtak, hogy mindegy, volt aki azt mondta, hogy terméktdl és reklamtdl fligg, de azok,
akik konkrétan valasztottak a két nem kozil, inkabb a néi hangot emlitették. Ennek az egyik oka az
lehet, hogy a Gong Radio jelenlegi misorvezet6i gardajaban csupan egy né van kilenc férfi mellett,
és kvazi hianyolhatjak a n6i megszélalasokat, de az is lehet egy indok emellett, hogy tobb férfi
valaszolt erre a kérdésre, mint né.

A hirdetéseket masodpercaranyosan fizetik ki a vallalkozasok. Vannak olyan cégek, melyek
kevésszer hirdetnek, de akkor hosszan. Példaul a Hovany gépjarmiértékesité vallalatcsoportnak
volt egy kampanya a radidoban, mely soran a cég lgyvezetéje olvasott fel hosszabb szdveget a cég
eredményeirdl. Az atlagos 10-20 masodperces hirdetésekkel ellentétben ez haromszor olyan hosszu
volt. A fékuszcsoportos résztvev6k meg is jegyezték, hogy ez milyen hosszu hirdetés volt. Volt, akit
idegesitett a hosszusaga, azonban ennél a kampanynal nem az volt a cég f6 célja, hogy rogtéon
eladjon par autot, hanem a branding. A hallgaték megismerhették a vallalkozas eredményeit,
(ahogyan az egyik hallgaté fogalmazott, ,mar kivilrél fujtak”), ebbdl a szempontbdl sikeres volt a
hirdetés.

Osszességében tehat meg lehet éllapitani, hogy a fokuszcsoportos interjun a részvevék
nagyjabol gyakorlatilag 0Osszeallitottak, hogy mikor j6 egy hirdetés: ne legyen tul hosszu,
értelmezhet6 idépontban, aktualis informacidkat tartalmazva pérgds, szérakoztaté és vicces legyen
ugy, hogy lehetbleg ismert embertdl halljak. Tehat megallapithatjuk, hogy a brand
megismertetésére a radioreklamok nagyon hatékonyak lehetnek egy megyeszékhelyen, ahol
hallgatott a helyi radi6. Tovabbi Iépésként — szakdolgozat keretei kozott — a reklamhirdetések
megrendeldivel és a radio menedzsmentjével készul interjuk bévitik tovabb a fenti kérdést.

A rekldamok audidlis elemei is meghatarozd szerepet jatszanak a fogyasztéi attitlid
megvaltoztatasaban. A jol cseng6 rimek, de a humoros vagy érzelmes rovid torténetek is kuldonb6zé
reakciot valtanak ki a hallgatosagban, amelyek az érzelmekre is hathatnak. ,Ellenben figyelni kell,
hogy megtaladljak a vallalatok azt a hatart, amit be tudnak fogadni a fogyaszték. Ne valtson ki a
reklam tul sok ingert, ne legyen idegesitd hatdsu, mert akkor mar az ellenkezdjét érheti el és
visszatetsz0 lehet.” [15]
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